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RESUMO

Sabendo que o ambiente fisico constitui um importante fator influenciador do
comportamento do consumidor, o presente estudo buscou analisar, de forma
preliminar, as diferencas de comportamento existentes entre o género feminino
e 0 masculino na interacdo com o0s elementos do ambiente de loja. A pesquisa
foi realizada em uma loja do segmento de perfumaria, localizada na cidade de
Recife/PE, a partir de uma abordagem qualitativa e da utilizagdo da observagéo
ndo participante como método de investigacdo. As observagdes obtidas foram
descritas e analisadas por meio de duas perspectivas: uma relacionada a
estimulos atrativos, e a outra a estimulos de facilidade, conforme teoria
abordada. Ao final do estudo, foram criadas proposi¢cBes de género que
expressam o0s principais aspectos nos quais, homens e mulheres, diferem em sua
relagdo com o ambiente de loja.

PALAVRAS-CHAVE: Ambiente de loja; Comportamento do consumidor;
Diferencas de género.

ABSTRACT

Knowing that the physical environment is an important factor of influence on
consumer behavior, this study sought to examine, in a preliminary way, the
differences between female and male gender behaviors in the interaction with
the elements of the store environment. The research was conducted in a store on
segment of perfumery, located in Recife/PE, from a qualitative approach, using
of non-participant observation as a research method. The observations were
described and analyzed through two perspectives, one related to attractive
stimuli and the other related to facility stimuli, as discussed in the theory. At the
end of the study were created gender propositions that express the main aspects
in which men and women differ in their relationship with the store environment.
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1 INTRODUCAO

Entre os mais diversos achados encontrados por estudiosos de marketing nas Gltimas décadas, um
dos mais importantes € o reconhecimento de que os consumidores, em suas decisfes de compra,
respondem a outros aspectos além dos elementos tangiveis do produto ou do servico oferecido. Os
individuos respondem ao chamado produto total, que inclui embalagem, cortesias, garantias,
propagandas e tantos outros elementos que acompanham o produto (Kotler, 1973).

Um destes elementos é o ambiente ou lugar onde o bem ou servi¢o € comprado ou consumido.
Segundo Turley e Milliman (2000), as pesquisas em marketing tém identificado que clientes séo
afetados por estimulos fisicos no ponto de compra e/ou consumo, de modo que a capacidade de criar
ambientes influentes estd se mostrando uma estratégia importante para os ambientes de troca.
Diversos aspectos compdem este ambiente, sejam eles impressdes externas e internas, a decoracdo da
loja, 0s apelos sensoriais, entre outros.

Estas dimensdes do ambiente fisico influenciam os comportamentos dos funcionarios e clientes,
sendo estes ultimos o grupo adotado pelo presente artigo como objeto de estudo. De acordo com
Bitner (1992), uma variedade de fatores ambientais objetivos € percebida pelos
compradores/consumidores que respondem cognitiva, emocional e fisiologicamente ao cenario. Estes
individuos podem, portanto, ser induzidos a se comportarem segundo a atmosfera criada pela
geréncia. Porém, é crucial reconhecer que suas rea¢des nao sao universais. Como afirmam Turley e
Milliman (2000, p. 209) “diferentes categorias de consumidores parecem se comportar de forma
diferente quando expostos ao mesmo estimulo atmosférico”.

Considerando a importancia do ambiente da loja para criacdo de uma atmosfera que venha a
influenciar o comportamento do consumidor, diversos estudiosos do marketing passaram a
desenvolver trabalhos voltados a esta tematica (Kotler, 1973; Donovan & Rossiter, 1982; Grossbart,
Hampton, Rammohan, & Lapidus, 1990; Chebat & Dubé, 2000; Soars, 2009; Spence, Puccinelli,
Grewal, & Roggeveen, 2014; Ballantine, Parsons, & Comeskey, 2015; Engdahl & Gelang, 2016).
Apesar dos avancos consideraveis com as pesquisas ja realizadas, alguns hiatos permanecem no
campo do ambiente de loja, principalmente quando se consideram as categorias de consumidores
abordadas nos trabalhos publicados.

Foi percebido, por exemplo, que pesquisas voltadas a comparacdo do comportamento de mulheres
e homens em interagdo com os elementos de um ambiente de loja ndo foram ainda realizadas. Ora, 0
género ja é reconhecido pelos estudiosos do comportamento do consumidor como um conceito
fundamental da &rea, formador e/ou influenciador do autoconceito do cliente e de suas decisdes de
consumo. Esta categoria ja é estudada em marketing com bastante énfase desde a década de 1970
(Catterall & Maclaran, 2002); entretanto, ndo foi presenciado ainda um estudo que tratasse do impacto
do género na reagdo ao ambiente da loja. Este artigo busca abrandar esta lacuna.

Visando analisar os comportamentos de homens e mulheres quando interagem com os elementos
do ambiente fisico de loja, este artigo voltou-se, devido a complexidade e a limitacdo que envolve
todo estudo, para o universo das perfumarias. Tanto o género feminino quanto o masculino desfrutam
da compra desse produto ao considerarem o perfume um detentor e transmissor de significados
simbdlicos relacionados a sensualidade, masculinidade, sensibilidade, suavidade e liberdade (Lima,
Silva, Maffezzolli, & Rocha 2013). Os ambientes nos quais eles sdo comercializados também realgcam
estes aspectos simbolicos e sdo interpretados diferentemente por homens e mulheres, estando 0s
cendrios destas lojas encharcados de apelos sensoriais que merecem ser estudados. A partir deste
I6cus, a presente pesquisa busca alcancar anélises preliminares sobre a influéncia do género do
consumidor e sua forma de interagir com o ambiente de loja.

Para o efeito de sua apresentacéo, o artigo encontra-se estruturado da seguinte maneira: além desta
introducdo, uma secao da evolucdo do tema género dentro da area de comportamento do consumidor
foi desenvolvida, ressaltando a falta de estudos que relacionem esta categoria com 0 comportamento
do consumidor no ambiente de loja. Posteriormente, sdo apontadas as principais contribui¢des dos
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estudiosos de marketing acerca do ambiente de loja, descrevendo seus elementos e suas
caracteristicas. Ap0Os estas perspectivas teoricas, 0s procedimentos metodologicos adotados no
trabalho de campo foram ressaltados. Em outra se¢éo, os resultados alcangados foram assinalados e,
por fim, consideracgdes finais foram estabelecidas.

2 GENERO E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O género é objeto de estudo nas mais diversas areas do conhecimento, sendo reconhecido por
Peretti (2011) como um conceito essencial para a ciéncia, j& se encontrando em uso ha pelo menos
trés decénios. O termo, entretanto, é altamente contencioso.

Né&o existe um consenso se as diferengas de género séo inatas ou culturalmente moldadas. Alguns
pesquisadores adotam o conceito em uma visdo bioldgica, onde homens e mulheres se diferenciam
no tocante de diferencas hormonais, cromossomos e lateralizacdo do cérebro (lateralidade das
emocOes e do intelecto). Outros, porém, adotam a ideia do género como referente as categorias
socioculturais em que homens e mulheres sdo socializados e, assim, aprendem o0s papeis femininos e
masculinos a serem seguidos (Secchi, Silva, Corso, & Tortato, 2012). Nesta Gltima perspectiva,
género €, portanto, resultado de aspectos culturais.

Entre os tantos campos que reconhecem a influéncia do g@género em seus estudos,
independentemente da perspectiva adotada (biolégica e/ou cultural), destaca-se aqui ©
Comportamento do Consumidor. O género é reconhecido como um conceito fundamental dentro
desta area ao formar e/ou influenciar o autoconceito do comprador e suas decisdes de consumo. Como
aponta Underhill (2009, p. 109) “homens e mulheres diferem em quase tudo; portanto, por que ndo
haveriam de diferir também nas compras?”’

Atentando para sua importancia, o impacto do género no comportamento de compra ja era entoado
por Alexander em meados da década de 1940 (Bacellar, Gouveia, & Miranda, 2008). Apesar disso,
apenas nos anos de 1970 foi possivel identificar uma preocupacdo macica dos pesquisadores de
marketing com o género. Os diversos artigos que foram desenvolvidos desde esta época abordam
diversas tematicas, tais como as diferencas de retratacdo de homens e mulheres em propagandas
(Moschis & Moore, 1982; Golden, Allison, & Clee, 1985), as diferentes respostas aos anncios
testados de acordo com o género (Hupfer, 2002), a comparacdo ao longo do processo de compra
(Bacellar, 2003) e o uso da tecnologia por homens e mulheres (Falkner, 2001).

De maneira geral, como revelam Catterall e Maclaran (2002), é possivel dividir as perspectivas de
género no Comportamento do Consumidor em dois blocos. O primeiro, formado por estudos que
ocorreram, em sua maioria, até o final dos anos de 1980, é voltado especialmente ao entendimento de
dois tdpicos de pesquisa definidos como as representacGes dos géneros na propaganda e a identidade
de género. Ja o segundo, formado por estudos da década de 1990 até as pesquisas atuais, traz diversas
teorias de género atreladas a nova visao do Comportamento do Consumidor e as mudancas culturais
ocorridas na ultima década, relacionadas ao papel do homem e da mulher na sociedade (Catterall &
Maclaran, 2002). Estes dois blocos sdo analisados com mais detalhes nas secdes a seguir.

2.1 As representacdes dos géneros na propaganda

A forma como homens e mulheres séo retratados nas propagandas € uma questdo importante para
0s estudiosos e profissionais do marketing, bem como para a sociedade, pois esses meios para
promover bens ou servigos podem gerar um grande impacto nas formas de consumir e de observar o
mundo. Assim, desde a década de 1970, a maneira como 0 género € apresentado na propaganda é
alvo de estudiosos do comportamento do consumidor (Catterall & Maclaran, 2002).

Nessa perspectiva, a maioria dos estudos voltados a esta estratégia de marketing buscava analisar
especialmente o papel feminino desempenhado nas propagandas. Estudos como os de Moschis e
Moore (1982) reconheceram que as mulheres eram retratadas de forma muito limitada, como objetos
decorativos ou por meio das funcdes domésticas desempenhadas por elas (empregada e mae). 1sso
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impactava negativamente no autoconceito da mulher. Em um recente estudo, Kacen e Nelson (2002)
demonstraram a evolucéo do papel desempenhado pelo sexo feminino nas propagandas e perceberam
uma pequena mudanca deste quadro, ainda que a mulher, como objeto de decoragéo e desempenhando
papeis socialmente definidos como femininos, se mantenha em destaque.

Alguns pesquisadores também voltaram suas atencfes para a retratagdo do homem nas
propagandas (Kolbe & Albanese, 1996). Segundo Catterall e Maclaran (2002), o interesse pelo papel
masculino adveio na década de 1980 em esforcos para desenvolver novas oportunidades de mercado
e como resposta as criticas de movimentos feministas que acusavam as propagandas de mostrarem as
mulheres com papeis minimalistas. De acordo com Kacen e Nelson (2002), nessa estratégia do
marketing, os homens também eram retratados como objetos de decoracdo, apesar de ser mais
provavel mostrar a mulher desta forma.

Durante a década de 1990 diversas teorias passaram a ser empregadas pelos pesquisadores do
comportamento do consumidor para avaliagdo da propaganda, inclusive as teorias feministas (Stern,
1992). A ideia voltada a cocriacdo de significado foi uma das teorias que mais contribuiram para 0s
estudos sobre género e a propaganda na época, por revelar que o significado atribuido a mulher ou ao
homem, depende também do individuo que assiste a propaganda e a interpreta (Brown, Stevens, &
Maclaran, 1999).

2.2 A identidade de género

Atrelados as pesquisas dos retratos do género na propaganda, outros pesquisadores realizavam
seus estudos pautados na ideia de identidade de género. Este conceito € considerado um modelo
bidimensional, com tracos masculinos que compreendem uma dimensdo e tragos femininos que
compreendem outra (Palan, 2001) referindo-se, portanto, a extensdo em que pessoas se identificam
com tracos de personalidade femininos ou masculinos, ndo apresentando ligacdo direta com questfes
bioldgicas.

De acordo com Lueptow, Garovich e Lupetow (1995), é possivel distinguir tracos femininos e
masculinos devido a elementos culturais e historicos que trouxeram, para cada género, um papel
especifico a ser desempenhado, mas que hoje, podem estar associadas a um individuo do género
oposto. Devido a isso, uma mulher pode apresentar tracos de personalidade mais masculinos do que
femininos e vice-versa. Na Figura 1 sdo mostradas as caracteristicas de cada traco de personalidade.

Tracos que sdo masculinos Tracos que sdo femininos
Impositivo Amigavel
Atlético Timido
Agressivo Criativo
Dominador Obediente
Competitivo Carinhoso
Aventureiro Romaéntico
Autoconfiante Comunicativo
Ambicioso Simpatico

Figura 1 - Tragos masculinos e femininos com o olhar da identidade de género
Fonte: Adaptado de Lueptow et al., 1995.

Diversas escalas na década de 1970 foram construidas para mensurar a extensdo em que um
individuo se identifica com tracos femininos ou masculinos de personalidade (Catterall & Maclaran,
2002). Entretanto, com o passar do tempo, elas comecaram a ser questionadas, assim como também
0 préprio conceito de identidade de género. Taylor e Hall (1982), por exemplo, revelam que as escalas
desenvolvidas tomam uma posi¢édo unidimensional e que o conceito deve ser mais multidimensional
do que da forma como se apresenta.
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2.3 A visdo do género no novo comportamento do consumidor

Novas perspectivas tedricas e metodologicas comegaram a surgir no fim dos anos de 1980 na rea
de pesquisa sobre o comportamento do consumidor, incentivadas por contribui¢es socioldgicas,
psicoldgicas e antropoldgicas que destoavam dos tradicionais temas e abordagens na &rea de
Marketing (Belk, 1995). O novo comportamento do consumidor comecava a tomar forma.

A nova perspectiva da area moveu a aten¢do dos processos de tomada de decisdo pré-compra e de
compra para a experiéncia do consumo como um todo (Belk,1995). Reconheceu-se também o
consumidor como um ser socialmente conectado que ndo observava simplesmente as caracteristicas
e beneficios utilitarios dos bens e servigos; outros elementos entendidos como subjetivos eram téo ou
mais importantes para a escolha de compra do individuo (Addis & Holbrook, 2001). Como
consequéncia, novas metodologias de pesquisa passaram a ser adotadas, baseadas em uma perspectiva
ndo positivista, utilizando-se instrumentos qualitativos e pesquisando &reas pouco analisadas pelas
correntes tradicionais (Belk, 1995).

Nesse contexto, novos olhares sobre as questdes de género foram adotados pelos pesquisadores do
consumidor. Os p6s-modernistas passam a considerar esta categoria como simplesmente improdutiva
(Firat, 1994), trazendo barreiras e obscurecendo o significado de masculinidade e feminilidade. Ja os
feministas, argumentam que a divisdo de género é ainda uma categoria importante a se analisar no
comportamento do consumidor, pois, conforme Catterall e Maclaran (2002), aprovando ou néo, na
cultura atual, as atividades sdo codificadas como masculinas e femininas, ou seja, 0 género ndo pode
ser neutro na sociedade. Essas duas visOes passaram a permear as novas perspectivas e, portanto, 0s
novos estudos do consumidor a partir da década de 1990.

Nos Ultimos anos, pesquisas desta area tém se voltado para a relagcdo do género com a utilizagéo
das tecnologias (Secchi et al., 2012). O trabalho de Faulkner (2001) abriu espago para este tema de
estudo ao revelar que homens e mulheres, em seus papeis familiares, consomem tecnologias
diferentes. Segundo o autor, equipamentos relacionados a rotina de tarefas em casa, como por
exemplo, maquinas de lavar, estdo mais associados com a mulher e com feminilidade; ja tecnologias
menos rotineiras nas atividades domésticas, como furadeiras, sdo comumente mais usadas por
homens e associadas & masculinidade.

E perceptivel que a relacdo do género com o novo comportamento do consumidor é uma érea de
pesquisa em desenvolvimento e, portanto, com muitas oportunidades para estudos inovadores
(Catterall & Maclaran, 2002). A evolucdo dos trabalhos voltados a esta categoria aqui revisada
auxiliam na compreensdo de que ha muito ainda a ser pesquisado, como por exemplo, a relacdo do
género com as reacGes dos individuos que sdo expostos e interagem com o ambiente de loja. O
ambiente de loja, inclusive, tem sido alvo de diversos estudos nas Ultimas décadas.

3 O AMBIENTE DE LOJA E SEUS ELEMENTOS

Um produto ou servigo ndo é composto apenas por suas caracteristicas essenciais, existem outros
fatores que integram a experiéncia total de consumo. Nesse sentido, 0 ambiente fisico corresponde a
um dos principais aspectos influenciadores da deciséo dos consumidores, uma vez que fornece sinais
responsaveis por comunicar a imagem e 0s propositos da empresa, tornando, muitas vezes, a
atmosfera do lugar mais importante do que o proprio produto na hora da compra (Kotler, 1973; Bitner,
1992).

A partir do artigo de Kotler (1973), o termo atmosfera de loja foi desenvolvido, enfatizando a
necessidade de considerar a importancia dada ao ambiente fisico nos estudos de marketing. Com base
em um ensaio tedrico, o autor desenvolveu uma exposi¢do sistematica da atmosfera de varejo como
influenciadora da compra, abrindo espaco para discussfes que geraram o interesse do campo do
comportamento do consumidor sobre o fenémeno, contando com contribui¢des de outras &reas como,
por exemplo, da Psicologia Ambiental (Donovan & Rossiter, 1982). Com o0 auxilio desta éarea,
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percebeu-se que 0s consumidores respondem aos estimulos provenientes do ambiente de loja de duas
formas: aproximando-se, quando o ambiente € visto de forma positiva, 0 que favorece o desejo de
permanecer e explorar; e afastando-se, quando ocorre o contrério e os individuos ndo querem ficar e
desperdicar tempo dentro da loja (Mehrabian & Russell, 1974).

Reconhece-se, portanto, que 0 ambiente da loja em termos de arquitetura, layout, placas e displays,
cores, temperatura, sons e cheiros, influencia de maneira significativa o comportamento dos
consumidores (Levy, Weitz, & Grewal, 2014), impactando as emogdes e cogni¢des na experiéncia de
compra (Parente, 2000; Turley & Milliman, 2000; Michon, Chebat, & Turley, 2005; Helmefalk &
Hultén, 2017) que estes terdo, uma vez que “a imagem da loja é a primeira impressao visual e mental
que o consumidor tem da loja e que influencia em sua decisdo de entrar ou ndo” (Bernardino,
Pacanowski, Khoury, & Reis, 2006, p. 108). Este ambiente é relevante variavel estratégica ao agir
como embalagem ao redor dos produtos que estdo a venda, criando diferencial competitivo,
principalmente quando h& semelhancas em termos de produtos da concorréncia (Farias, 2007).

Adicionalmente, estudos como os de Bitner (1992), Kumar e Karande (2000) e Turley e Milliman
(2000) apontaram que as percepcbes do ambiente de loja geram crengas, sensacOes fisioldgicas e
certas emocdes que influenciam o comportamento, destacando assim, a utilizacdo de sua atmosfera
como uma importante ferramenta estratégica do marketing. Os estimulos visuais sdo 0s mais comuns,
dominando a atmosfera de loja. Entretanto, os varejistas necessitam complementar tal espaco com
pistas auditivas, olfativas, gustativas, proporcionando um ambiente multissensorial (Spence et al.,
2014; Ballantine et al., 2015). Nesta perspectiva, Turley e Milliman (2000) trouxeram uma revisao
de literatura acerca dos efeitos dos estimulos sensoriais da atmosfera de loja no comportamento do
consumidor, reconhecendo cinco conjuntos que formam o ambiente de loja. Estes sdo descritos como:

= Variaveis externas: correspondem aos aspectos relacionados a vitrine, frente e entrada da loja
e séo os primeiros elementos observados pelos consumidores. Assim como 0s demais, a vitrine
é responsavel por atrair e emitir uma enorme variedade de informacdes ao cliente, sendo
considerada fator determinante para a entrada na loja (Sen, Block, & Chandran, 2002). Ela
pode ser vista como um microcosmo da cultura do consumidor (Engdahl & Gelang, 2016),
sendo decisiva ao favorecer ou inibir situacdes de consumo, sugerindo-se, assim, que estas
varidveis sejam geridas visando proporcionar uma experiéncia agradavel aos clientes (Turley
& Milliman, 2000);

= Varidveis internas: estdo relacionadas a iluminacdo, aromas e sons que comunicam
significados por uma perspectiva visual. A iluminacdo, por exemplo, € uma ferramenta da
atmosfera de loja que tem grande influéncia sobre o humor e comportamento dos
consumidores, quando trabalhada em consonancia com outros elementos visuais do ambiente
(Quartier, Christiaans, & Van Cleempoel, 2008). Ela € indispensavel para que os consumidores
vejam os produtos e ofertas que os varejistas querem (Gabriel, Mandolesi, & Brondino-
Pompeo, 2017), influenciando na imagem e na manipulacéo dos produtos, fazendo com que as
pessoas se sintam estimuladas e permanecam mais tempo dentro do ambiente se
disponibilizando a adquirir os bens ou servigos ali ofertados (Summers e Hebert, 2001). As
cores e 0S aromas, por sua vez, possuem a capacidade de atrair o consumidor, além de provocar
sensacOes prazerosas e excitagdo, influenciando também no tempo de permanéncia na loja
(Turley & Milliman, 2000). As combinagdes de cores do teto, das paredes e do piso da loja
transmitem a imagem da marca, os produtos que sao vendidos no local e os consumidores que
devem frequenta-lo (Gabriel, Mandolesi, & Brondino-Pompeo, 2017). Ja os aromas devem ser
agradaveis, congruentes com o design do espagco, com 0s consumidores e com 0s bens e
servicos oferecidos (Leenders, Smidts, & El Haji, 2016). Outro aspecto considerado é o som
que ecoa no espaco de compra. As masicas nas lojas sdo vistas como uma forma eficaz para
incitar o humor das pessoas e a comunicacao (Brunner, 1990), além de produzir certas atitudes
e comportamentos, melhorar a imagem do estabelecimento, estimular a compra e afetar a
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movimentacdo e fluxo neste ambiente. De fato, 0 som no ambiente afeta a experiéncia de
compra diariamente, ajudando os consumidores a transitar pelo espaco, identificando objetos
de maneira mais rapida (Chen & Spence, 2010);

= Layout e design da loja: refere-se aos acessorios, alocacdo do espaco, fluxo do trafego e
agrupamento de produtos que compdem o ambiente de loja. Compreende-se que um layout de
loja mal planejado pode dificultar a movimentacdo do consumidor ou gerar contatos fisicos
ndo desejados entre clientes ou com maveis e objetos da loja, elevando assim, o nivel de
estresse durante 0 consumo e uma consequente insatisfacdo (Aguiar, 2011). Assim, a
organizacdo geral do layout, com mdveis, mercadorias e sinaliza¢cdes de forma simétrica
podem reduzir a complexidade visual do ambiente (Rayner, 2009);

= Ponto de venda e decoragéo: nesta categoria estdo inclusos a exposic¢ao dos produtos, do ponto
de venda, cartazes e todos os tipos de sinalizacdo e decoracao de parede. De acordo com Turley
e Milliman (2000), esses elementos sdo importantes, pois fornecem aos consumidores,
informacdes necessarias para a compra, além da sua funcéo apelativa, uma vez que a utilizacédo
de um display atrativo, por exemplo, pode influenciar diretamente no aumento das vendas,
impactando na escolha dos clientes. O design e estética do ambiente decorativo contribui para
realcar o sentido dominante — a visdo, dos consumidores, influenciando suas escolhas e
prazeres (Hekkert, 2006). Ademais, as vendas também podem sofrer influéncia da quantidade
de informacgédo encontrada nas sinalizagdes, tendo em vista que, quando comparados dois
produtos de igual qualidade, os consumidores tendem a preferir as marcas que fornecem mais
informagdes (Turley & Milliman, 2000);

= Varidvel humana: corresponde as caracteristicas dos funcionarios, dos uniformes, o
agrupamento de pessoas e areas de privacidade. Segundo Bitner (1992), o cenario de servicos
tem a capacidade de influenciar a qualidade e a natureza das interacdes sociais entre clientes e
colaboradores. Assim, as variaveis humanas podem ser divididas em duas areas. A primeira se
refere a influéncia de outros consumidores; enquanto a segunda, a influéncia dos colaboradores
no comportamento de compra. O agrupamento de muitas pessoas dentro da loja causa impacto
negativo na avaliacdo e percepcdo do comprador além de dificultar as interacdes. Ademais,
por meio da uniformizacgdo dos funcionarios € possivel facilitar a identificacdo do colaborador,
além de comunicar a imagem da empresa (Turley & Milliman, 2000).

Apesar da maioria dos estudos adotarem esta categorizacdo de Turley e Milliman (2000), para a
realizacdo de suas pesquisas, Ballantine, Jack e Parsons (2010) chamam atencdo para a necessidade
de uma visdo mais holistica e ampla dos elementos que formam o ambiente de loja, uma vez que estes
estimulos ndo sdo experienciados de maneira independente, havendo, assim, uma grande interacao
entre eles. A partir desta perspectiva, os autores categorizam os elementos do ambiente de loja em
estimulos de atratividade (iluminacdo, estimulos auditivos, espaco, cores, layout, disposi¢do de
produtos e displays e outras caracteristicas do design da loja) e estimulos de facilidade (conforto,
acumulo de pessoas, iluminacdo e disposicdo de produtos como facilitadores e funcionarios),
reconhecendo a experiéncia de desfrutar de um ambiente de loja como hedénica.

De fato, a congruéncia entre os aspectos sensoriais da atmosfera de loja, sua imagem e as
configuracbes de varejo tornam-se igualmente importantes para os compradores, reforcando a
necessidade da visdo holistica e ampla sobre o0s elementos do ambiente de loja (Helmefalk & Hultén
2017). Este foi o ponto de vista adotado no presente artigo.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Nesta secdo sdo apontados os métodos, instrumentos e abordagem utilizados para o

desenvolvimento da pesquisa, além da descri¢do do I6cus de investigacdo adotado e dos individuos
ali observados.
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4.1 Abordagem, método e instrumento da pesquisa

Tendo no interpretativismo o direcionamento epistemoldgico dessa pesquisa, 0s procedimentos
metodoldgicos para o alcance dos propdsitos do estudo foram baseados em uma abordagem
qualitativa.

A partir desta abordagem, utilizou-se como método de investigacao a observacéo nao participante,
tendo como instrumento um roteiro de observacdo preestabelecido com base no referencial teérico
formado por livros e artigos que abordaram os construtos centrais do estudo. Segundo Lee e Broderick
(2007), o método da observacao tem sido cada vez mais utilizado na area de marketing, uma vez que
permite a coleta de dados empiricos por meio da observacdo do comportamento e/ou outras formas
de atividade. Nela, o pesquisador tem o papel de espectador do objeto analisado e 0s sujeitos ndo
sabem que estdo sendo observados, o0 que possibilita ao estudioso retratar uma situacdo como ela
realmente ocorre (Gil, 2006).

Diversas notas de campo foram escritas concomitantes a observacdo, trazendo a esséncia dos
apontamentos (Merriam, 1998). Essas notas, apds o processo de observacao, foram analisadas para o
alcance dos resultados do estudo. Por meio delas, foram descritas as principais observacfes
apreendidas e as diferencas de comportamento do género ao interagirem com o ambiente de loja.

4.2 O locus da pesquisa e os sujeitos observados

A presente pesquisa foi realizada no Shopping Rio Mar, mais recente centro de compras da cidade
do Recife-PE. Entre as 14 lojas do segmento de perfumaria presentes neste estabelecimento, optou-
se pelo estudo da loja franqueada de uma organizacdo considerada a maior rede do Brasil em
perfumaria e cosméticos, denominada neste estudo de Fragance.

O método de observacao foi realizado nesta franquia na data antecedente a comemoracao do Dia
dos Namorados, no dia 11/06/2014, durante um periodo de trés horas (9:00h as 12:00h da manha).
Inicialmente, duas pesquisadoras entraram na Fragance e observaram os elementos que formavam o
ambiente da loja. Posteriormente, com base no roteiro preestabelecido que enfatizava os estimulos de
atratividade e facilidade, elas, ja fora do estabelecimento, observaram o comportamento dos homens
e das mulheres que entraram na loja em busca de perfumes. Comportamentos tais como olhar a vitrine
e contempla-la, percorrer todo o interior da loja, analisar muitos produtos, interagir com funcionarias
ou demais clientes e também o tempo de permanéncia foram analisados durante a observacao, ficando
uma das pesquisadoras encarregada de observar 0os homens e outra, de observar as mulheres. Ao final,
foram observados os comportamentos de 25 mulheres e 11 homens. As categorias elencadas de
analise foram baseadas no estudo de Ballantine et al. (2010), sendo assim divididas em categoria de
estimulos de atratividade e categoria de estimulos de facilidade.

5 ANALISE DAS OBSERVACOES E CONSTRUCAO DAS PROPOSICOES

Nesta secdo se encontram os resultados e discussdes consequentes da observacao realizada no
I6cus de pesquisa. A analise destas consideragdes possibilitou a construcdo de proposicdes que, por
se tratar de um estudo preliminar, deverdo ser atestadas, melhoradas ou desconsideradas
posteriormente por meio da utilizagdo de outros instrumentos de coleta de dados e de analise.

5.1 Estimulos de atratividade

Em plena véspera de Dia dos Namorados, a maioria das lojas no Shopping voltava sua decoragao
para esta data comemorativa. Na loja Fragance ndo era diferente. Sua vitrine estava totalmente voltada
ao clima roméantico que emana nesta época do més de junho. Diversos tons de rosa e coragdes de
varios tamanhos se misturavam aos perfumes expostos. Uma frase em letras garrafais junto ao vidro
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da vitrine aconselhava: “viva momentos de tirar o félego - garanta seu Dia dos Namorados agora
mesmo com presentes da Fragance”. Tomando menos da metade da entrada da loja, esta estratégia de
exposicdo chamava atencao.

Durante o periodo de observacéo, a vitrine foi percebida como um elemento de atracdo para 0s
individuos que por ali passavam. Assim como Sen, Block e Chandran (2002) e Engdahl e Gelang,
(2016) apontaram em seus estudos a importancia deste elemento para a entrada na loja, a vitrine da
Fragance mostrou-se essencial para fazer a maioria dos clientes adentrarem no estabelecimento. Neste
aspecto, entretanto, uma diferenca crucial entre o comportamento de homens e mulheres diante deste
apelo foi encontrada. A vitrine foi observada como fonte de contemplagdo das mulheres, pois a
maioria delas passou mais tempo analisando os produtos e decoragdes ali encontradas em detrimento
aos homens, que também observavam a vitrine, mas de forma abrupta. Assim, tém-se a primeira
proposicdo do estudo:

P1: A variavel vitrine é observada por homens e mulheres antes da entrada na loja, mas o tempo
de contemplacéo despendido com ela é maior em relagdo ao género feminino.

Os aspectos da iluminacdo, do aroma, das cores e dos sons também sdo considerados meios para
atrair o cliente (Ballantine, Jack, & Parsons, 2010). O elemento da iluminacdo, entretanto, entre todos
estes, merece destaque mediante a observacdo realizada na Fragance. Sua vitrine, entrada e ambiente
interno sdo bem iluminados em tons de amarelo e branco, tornando a atmosfera agradavel e
convidativa, auxiliando na aproximagéo do cliente ao ambiente, fazendo-o visualizar a marca e 0s
produtos (Mehrabian & Russell, 1974; Gabriel et al., 2017). A loja toda iluminada, tendo a sua prépria
marca exposta num letreiro luminoso, chamou a atencdo daqueles que entraram na Fragance
independentemente do género. Assim, por meio da observacdo, ndo foram encontradas diferencas de
comportamento de género mediante a iluminagdo. Desta maneira, foi considerado que:

P,: Ndo ha relacdo de diferenciagdo entre o comportamento de homens e mulheres e a iluminagdo
no ambiente. Este estimulo atrai a atencdo de ambos positivamente.

Ademais, ao nivel de compreensdo, a loja analisada ndo apresentava musica em seu ambiente e
ndo existiam aromas no estabelecimento como um todo, impossibilitando a analise da existéncia ou
ndo de comportamentos distintos entre homens e mulheres mediante estes estimulos. Assim, foi
percebido que a Fragance ndo possuia um ambiente multissensorial, com pistas auditivas, olfativas e
gustativas que poderiam desenvolver diferentes emoc¢des e comportamentos (Spence et al., 2014;
Ballantine et al., 2015; Helmefalk & Hultén 2017). Tais elementos usados como estratégias podem
gerar vantagens e diferenciaces competitivas que deveriam ser utilizadas pela perfumaria em questao
(Farias, 2007).

O layout e design sdo outras caracteristicas do ambiente da loja. Esses elementos podem auxiliar
na movimentacdo do consumidor e na atragé@o do cliente pelo ambiente (Aguiar, 2011). O layout da
Fragance era composto por diversas prateleiras que ocupavam quase que por completo as paredes do
ambiente. Ademais, algumas bancadas ficavam espalhadas pelo centro do cenario comportando
alguns kits ou produtos em destaque pelo preco ou pela inovagdo. Os caixas de pagamento estavam
mais reservados no lado oposto ao da exposicdo dos produtos. Esta configuracéo da loja fazia com
que os clientes voltassem suas atengOes para os produtos em geral e, especialmente, para os Kits
localizados estrategicamente. A organizacao geral do layout, com moveis, mercadorias e sinalizagdes
de forma simétrica reduzia a complexidade visual do ambiente, facilitando o fluxo estratégico de
movimentacdo (Rayner, 2009). Assim, o layout e o design foram percebidos, neste ambiente, mais
intensamente enquanto estimulos de facilidade em vez de atratividade, apresentando como principal
elemento, o auxilio da movimentacéo.
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5.2 Estimulos de facilidade

Por ser uma loja pequena e a data da observagéo anteceder uma das principais datas comemorativas
em termos de aumento nas vendas, a locomocdo dos consumidores no interior da loja Fragance, em
alguns momentos, foi dificultada devido a grande quantidade de clientes que chegavam ao
estabelecimento em determinados periodos de tempo.

Apesar desta constatacdo, percebeu-se que o layout da loja observada favorecia a possibilidade de
encontrar os produtos desejados, especialmente quando referentes aos kits localizados em espacos
estratégicos do ambiente que incentivavam as vendas especificas para o Dia dos Namorados. Como
apontado por Aguiar (2011), um layout mal elaborado pode dificultar ainda mais a locomocao do
cliente e gerar estresse entre os consumidores. Isto ndo foi presenciado na Fragance, pois mesmo com
muitos clientes em alguns momentos dentro da loja, o layout facilitou a movimentacao destes.

Por sua localizacdo, a disposicdo dos Kits diminuiu a necessidade de circulacdo na loja,
favorecendo aqueles interessados em algo mais pratico. Mais uma vez, o layout do ambiente
contribuiu para reduzir a complexidade visual do ambiente e agilizar a compra (Rayner, 2009). Nesse
sentido, os homens que entraram no estabelecimento desfrutaram mais desta estratégia, voltando suas
decisdes de compra especialmente para estes produtos em destaque. J& as mulheres, optavam por
analisar os diversos bens ofertados naquele espaco e, portanto, circulavam mais pelo ambiente. Deste
modo, percebeu-se que:

P3: Os homens optam por realizar suas decisdes de compra baseados em produtos que estejam
melhor favorecidos pelo layout da loja devido a praticidade encontrada na identificacdo do
produto.

P4: As mulheres circulam mais pelo ambiente da loja, procurando alternativas de produtos, além
das destacadas pelo layout.

Outro elemento fundamental no ambiente de loja para que a compra ocorra com mais facilidade é
a sinalizacdo. Turley e Milliman (2000) apontam que esta forma de comunicacéo é importante, pois
fornece aos consumidores informacbes necessarias para a compra, influenciando também em suas
escolhas e no tempo de permanéncia no estabelecimento. A Fragance apresentava diversas placas
espalhadas pelo seu ambiente fisico. Era possivel facilmente identificar os locais onde estavam
armazenados cada tipo de produto e as caracteristicas e precos de cada um.

De maneira geral, na observacdo, os homens e mulheres analisados atentavam para estas
informacdes disponibilizadas no ambiente da loja, reforcando o impacto do sentido visual nas
escolhas e prazeres no ambiente de loja (Hekkert, 2006). Tanto o género masculino quanto o feminino
apresentaram uma disposicdo em ler e observar as placas que indicavam a secao intitulada na parte
superior de cada prateleira ou as placas menores que continham as caracteristicas do produto e o seu
preco. As sinalizacGes que apontavam uma espécie de propaganda ao produto, entretanto, eram alvo
de analise apenas das mulheres. Estas ultimas também podem se caracterizar como um estimulo de
atratividade. Desta maneira, conclui-se que:

Ps: Mulheres e homens apresentam o mesmo comportamento em relagdo a sinalizacéo no ambiente
referente as caracteristicas especificas do produto e de seu preco, identificando-a e considerando-
a no momento da experiéncia da compra.

Ps: As propagandas disponiveis dentro do ambiente de loja, por meio de cartazes e placas, séo alvo
de observacao, especialmente das mulheres.

No entanto, apesar de estarem focados em produtos estrategicamente localizados e observarem a
sinalizacéo referente as caracteristicas do produto na mesma proporc¢édo que as mulheres, os homens,
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em geral, passaram mais tempo no ambiente em analise. O grau de indecisdo mostra-se mais
intensificado durante as compras neste género. Um dos homens, por exemplo, acompanhado de outro
mais velho, permaneceu no cenario da loja por cerca de vinte minutos, algo ndo visto em relacéo as
mulheres que por ali passaram. A analise das diversas caracteristicas do produto parece ser mais
intensa e demorada na perspectiva do sexo masculino. Assim, apesar da atmosfera da loja favorecer
a identificacdo rapida do produto e oferecer as sinalizacOes necessarias para escolha do bem,
elementos expostos nos estudos de Bernardino, Pacanowski, Khoury e Reis (2006), Farias (2007) e
Rayner (2009) como construtores de um diferencial estratégico, o processo de decisdo do homem
apresentou-se como mais demorado do que o da mulher. Talvez estes elementos estejam associados
ao conhecimento prévio do produto e do ambiente de loja. Assim, foi percebido que:

P7: Comparados as mulheres, os homens permanecem mais tempo no ponto de venda realizando
seus processos de compra.

Ademais, entre os estimulos que auxiliam na facilidade, tem-se a varidvel humana (Ballantine et
al., 2010). Por se tratar de uma loja que lida com aspectos da estética e beleza, as funcionarias da
Fragance se apresentavam com cabelos impecavelmente penteados e com rosto bem maquiado.
Fazendo parte da linha de frente e, assim, interagindo diretamente com o consumidor, as
colaboradoras mantinham sempre o sorriso no rosto e a fala levemente pausada num tom moderado.
Como parte de seu trabalho, elas abordaram todos os clientes que na loja entravam.

Condizendo com as pesquisas de Bitner (1992), percebeu-se que o ambiente da loja influenciava
a qualidade e a natureza das interacOes existentes na Fragance. O género também se apresentou como
um elemento a influenciar o grau desta relacdo. Durante a observacgdo percebeu-se que as mulheres
interagiam menos com as funcionarias na loja, talvez por ja estarem familiarizadas com os produtos
e conhecerem a loja ou por acreditarem que apenas as sinalizagdes ja seriam suficientes para Ihes
fornecerem todas as informac@es necessarias. Os homens, entretanto, necessitaram de um auxilio no
momento da escolha e tornaram a interacdo com as funcionéarias mais intensa. Desta forma:

Ps: H& maior interacdo dos homens com as funcionérias da loja durante suas experiéncias de
compra em relacdo a interacdo menos intensa observada no comportamento feminino.

A variavel humana também se mostrou altamente importante no processo de facilitacdo da escolha
de produtos, quando referente aos amigos, filhos e parentes que acompanharam especialmente 0s
homens neste processo de compra (Turley & Milliman, 2000). De todos os consumidores que
entraram na loja durante o método da observacdo, apenas dois estavam desacompanhados. Este
género era constantemente auxiliado, além das funcionarias, pelos individuos que os acompanhavam.
Em outra perspectiva, a maioria das mulheres que adentrava na loja estava sozinha e ndo interagia
com os demais clientes que ali se encontravam. Desta maneira, as Ultimas proposi¢fes da pesquisa
sdo desenvolvidas, realcando que:

Po: Os homens apresentam maior predisposicéo a receber influéncia de terceiros para determinagéo
de suas escolhas, contando com o auxilio dos demais individuos que se encontram no local.

P10: As mulheres geralmente fazem suas compras de perfume sozinhas e pouco interagem com 0s
demais clientes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo desenvolveu uma proposta inovadora ao buscar compreender as diferengas de
comportamento entre homens e mulheres em interagdo com o ambiente de loja. Os dois temas
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separadamente, como percebido pela revisdo de literatura, s&o abordados por diversas pesquisas na
area de Marketing, mas ainda ndo tinha sido desenvolvido um estudo que objetivasse analisar estes
dois construtos de maneira inter-relacionadas. Por meio desta proposta, algumas proposicoes
puderam ser desenvolvidas e, para melhor ilustracéo, elas estdo condensadas na Figura 2.

Estimulos Proposicdes

P1: A variavel vitrine é observada por homens e mulheres antes da entrada na loja, mas o tempo de
Estimulos de | contemplagédo despendido com ela é maior em relagdo ao género feminino.

atratividade | P2: N&o ha relacdo de diferenciacdo entre o comportamento de homens e mulheres e a iluminagdo no
ambiente da Fragance. Este estimulo atrai a atencdo de ambos positivamente.

P3: Os homens optam por realizar suas decisdes de compra baseados em produtos que estejam melhor
favorecidos pelo layout da loja devido a praticidade encontrada na identificacdo do produto.

P4: As mulheres circulam mais pelo ambiente da loja, procurando alternativas de produtos além das
destacadas pelo layout.

P5: Mulheres e homens apresentam o mesmo comportamento em relacéo a sinalizagcdo no ambiente
referente as caracteristicas especificas do produto e de seu preco, identificando-a e considerando-a no
momento da experiéncia da compra.

P6: As propagandas disponiveis dentro do ambiente de loja por meio de cartazes e placas sdo alvo de
observacdo apenas das mulheres.

P7: Comparados as mulheres, os homens permanecem mais tempo no ponto de venda realizando seus
processos de compra.

P8: H& maior interagdo dos homens com as funcionarias da loja durante suas experiéncias de compra
em relacdo & interacdo menos intensa observada no comportamento feminino.

P9: Os homens apresentam maior predisposicao a receber influéncia de terceiros para determinacéao
de suas escolhas, contando com o auxilio dos demais individuos que se encontram no local.

P10: As mulheres geralmente fazem suas compras de perfume sozinhas e pouco interagem com 0s
demais clientes.

Estimulos de
facilidade

Figura 2 - Proposic¢Ges do género em relacdo ao ambiente de compra

Apesar da categorizacdo realizada, foi possivel identificar que os elementos que formam o
ambiente de loja estdo interligados e que determinado aspecto pode ser considerado, a0 mesmo
tempo, um estimulo de atratividade e de facilidade, havendo, portanto, uma interseccao entre estes
dois conjuntos. Esta consideracgéo reforca a proposta realizada por Ballantine et al. (2010) em estudar
a atmosfera de maneira mais holistica e integrada.

Destaca-se que, apesar do carater inovador do estudo, algumas limitacdes proprias devem ser
consideradas. A primeira delas € o uso de apenas um instrumento de coleta de dados - a observacao.
Reconhece-se que a pratica da triangulacdo na pesquisa a torna mais rica e com possibilidades de
outras proposicdes serem estabelecidas. Por se tratar de um estudo preliminar, entretanto, esta
limitacdo devera ser superada com sua continuidade. Outro elemento de limitacdo refere-se ao fato
de que a observacao foi realizada em um dia incomum para 0 comércio, no sentido de que representa
um momento maior de compras devido ao Dia dos Namorados. Outras observacdes devem ser
realizadas em dias que ndo antecedem datas comemorativas em prol da constatacdo ou ndo das
diferencas de comportamento encontradas. Ademais, é possivel apontar como restri¢cdo da pesquisa
o fato das conclusfes do estudo serem baseadas em um pequeno nimero de observacgdes, fato este a
ser sanado com a sequéncia da investigacdo. Apesar disto, reconhece-se a importancia desta pesquisa
de carater exploratorio para o desenvolvimento de contribuicdes em uma tematica até entdo pouco
observada.

Para pesquisas futuras, sugere-se a aplicabilidade deste estudo em ambientes que oferecem outras
categorias de bens e/ou servigos, além da utilizacdo de outros métodos e instrumentos de pesquisa
para analise do fenémeno.
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